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Avertissement

La présente partie a été rédigée alors que certaines décisions de ’Autorité de la
concurrence faisaient lobjet d’un recours toujours pendant devant la cour d’appel

de Paris.

Le lecteur trouvera en fin d'ouvrage un tableau listant les décisions de 2009 ayant
tait l'objet d’un recours, et indiquant le cas échéant, la position adoptée par la cour

d’appel de Paris.

Par ailleurs, 'analyse qui suit ne prétend pas a lexhaustivité. Le choix des déci-
sions et le contenu de I'analyse sont faits sous la responsabilité de I'Autorité de
la concurrence.

Les utilisateurs sont invités a se reporter aux décisions et arréts originaux pour
apprécier de fagon exacte le contexte et la portée des points de droit qui sont pré-
sentés. Ces développements ont pour vocation premiére de mettre en évidence
les points de droit nouveaux tranchés par ' Autorité de la concurrence au cours de
l'année écoulée. Ils permettent également de faciliter la recherche des confirma-
tions significatives de jurisprudences plus anciennes et, s’agissant des questions
qui supposent, dossier par dossier, une pondération par les circonstances propres
a laffaire considérée, de retrouver des précédents utiles pour évaluer une situa-
tion donnée, sans qu’il soit pour autant toujours possible den déduire de facon
certaine la solution résultant d’une application 4 une nouvelle espéce.
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Awvertissement : lactivité de I’Autorité de la concurrence a débuté le 2 mars 2009. La
présente partie analyse donc des décisions et avis rendus a la fois par le Conseil et par
[’Autorité de la concurrence.
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Les marchés pertinents

La délimitation du marché pertinent est essentielle en droit de la concurrence, car
elle permet d’identifier le périmeétre a I'intérieur duquel sexerce la concurrence
entre entreprises et d’apprécier leur pouvoir de marché, cest-a-dire leur capacité
a augmenter leur prix au-dela du prix concurrentiel sans que la baisse des ventes
qui en résulte annule la hausse des profits escomptés. En mati¢re de contréle des
concentrations, il s’agira d’apprécier si le rapprochement entre entreprises actives
sur un méme marché ou sur des marchés connexes est de nature a porter atteinte
a la concurrence, notamment par création ou renforcement d’une position domi-
nante. Pour la qualification des pratiques anticoncurrentielles, I'existence d’une
position dominante est recherchée sur un marché pertinent. De plus, pour les
abus de position dominante comme pour les ententes, la délimitation des marchés
pertinents affectés par les pratiques permet d’apprécier les effets de ces pratiques
sur la concurrence, et plus particuliérement d'évaluer le dommage 4 I'économie.

Le Conseil de la concurrence a donné, dans ses rapports précédents, la défini-
tion suivante du marché pertinent : « Le marché, au sens oir l'entend le droit de la
concurrence, est défini comme le lieu sur lequel se rencontrent offie et la demande pour
un produit ou un service spécifique. En théorie, sur un marché, les unités offertes sont
parfaitement substituables pour les consommateurs qui peuvent ainsi arbitrer entre
les offreurs lorsqu’il y en a plusieurs, ce qui implique que chaque offreur est soumis i la
concurrence par les prix des autres. A linverse, un offreur sur un marché nest pas direc-
tement contraint par les stratégies de prix des offreurs sur des marchés différents, parce
que ces derniers commercialisent des produits ou des services qui ne répondent pas a la
méme demande et qui ne constituent donc pas, pour les consommateurs, des produits subs-
tituables. Une substituabilité parfaite entre produits ou services sobservant rarement,
le Conseil regarde comme substituables et comme se trouvant sur un méme marché les
produits ou services dont on peut raisonnablement penser que les demandeurs les consi-
dérent comme des moyens alternatifs entre lesquels ils peuvent arbitrer pour satisfaire



une méme demande.» Cette définition a été reprise par I'’Autorité dans les déci-
sions 09-D-14; 09-D-30; 09-D-36 ; 09-D-40.
La délimitation du marché pertinent doit donc procéder de I'examen des carac-
téristiques objectives du produit en cause mais aussi des conditions de concur-
rence et de structure de la demande et de l'offre.

Cette définition peut varier au fil du temps, 2 mesure que les caractéristiques des
produits et des services évoluent et que les possibilités de substitution, du c6té de
la demande ou de l'offre, se modifient. Dés lors, I’Autorité, dans le cadre de son
activité de contrdle des pratiques anticoncurrentielles, apprécie le marché dans
sa situation contemporaine des pratiques (09-D-17). A linverse, en controle des
concentrations, "’Autorité tient compte des évolutions en cours ou anticipées pouvant
affecter le fonctionnement d’un marché dans un horizon de temps raisonnable.

La délimitation du marché pertinent se fait en deux étapes : dans un premier
temps, 'Autorité identifie les biens et services qui séchangent sur ce marché;
dans un second temps, elle définit la zone géographique concernée.

Le Conseil, et ’Autorité a sa suite, ont rappelé que lorsque les pratiques qui ont
fait lobjet de la notification de griefs sont recherchées au titre de la prohibition
des ententes, il n'est alors pas nécessaire de définir le marché avec la méme pré-
cision quen mati¢re d’abus de position dominante : il suffit que le marché soit
apprécié avec suffisamment de précision pour permettre d’apprécier les effets des
pratiques incriminées (09-D-05 ; 09-D-07; 09-D-17).

Enfin, il convient de noter que les autorités de concurrence, tant nationales que
communautaires, préférent, lorsque la segmentation d’un marché napporterait
aucune information supplémentaire sur le pouvoir de marché dont dispose l'en-
treprise concernée et sur les effets sur la concurrence, laisser la question ouverte
(09-D-24;09-D-36). En contrdle des concentrations, la délimitation exacte des
marchés pertinents n'est ainsi précisée que lorsque lopération est susceptible de
porter atteinte a la concurrence sur 'un des marchés possibles.

Le marché pertinent de produit ou de service

Le marché est défini comme le lieu sur lequel se rencontrent loffre et la demande
pour un produit ou un service spécifique. Une substituabilité parfaite sobservant
rarement, ’Autorité considére que sont substituables et par conséquent se situent
sur un méme marché, les produits et les services dont on peut raisonnablement
penser que les demandeurs les regardent comme des moyens entre lesquels ils
peuvent arbitrer pour satisfaire une méme demande (09-D-14).

La substituabilité du point de vue des demandeurs

Si la substituabilité de différents biens ou services entre eux se mesure, en prin-
cipe, au moyen des élasticités-prix croisées de ces différents biens ou services, la
mesure précise de ces élasticités nest pas disponible pour la plupart des biens ou
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services. L'Autorité les apprécie donc de maniére qualitative en se fondant sur dif-
térents indices tels que la nature du bien, I'utilisation qui en est faite, les caractéris-
tiques de l'offre (les stratégies de commercialisation mises en place par les offreurs,
comme la différenciation des produits ou celle des modes de distribution), l'envi-
ronnement juridique, les différences de prix ou les préférences des demandeurs.
Tous ces indices permettent d’apprécier quel serait le comportement du deman-
deur en cas de hausse relative du prix des biens ou services en cause. L'analyse des
marchés pertinents est donc souvent complexe et suppose de croiser plusieurs cri-
teres d’analyse (faisceau d’indices).

Lidentité et les caractéristiques des demandeurs

Les caractéristiques des demandeurs

Les marchés sont analysés en tenant compte de I'identité et du comportement
des clients. Ces comportements peuvent différer d’'un groupe de demandeurs a
l'autre, modifiant ainsi les structures du marché.

Ainsi, le Conseil a rappelé, concernant la presse spécialisée grand public a vocation
locale ou nationale, que différents marchés peuvent étre segmentés en fonction du
contenu éditorial, de la présentation, de la périodicité, de la politique commerciale
mais aussi des caractéristiques en matiere de sexe, d’dge, de catégories sociopro-
fessionnelles, de revenus et de domicile des lecteurs (09-D-03).

De méme, I’Autorité a rappelé que selon une jurisprudence et une pratique juri-
dictionnelle constantes relatives aux secteurs des spécialités pharmaceutiques, les
possibilités de substitution entre les médicaments sont limitées non seulement
par leurs indications et contre-indications thérapeutiques respectives — qui dépen-
dent elles-mémes des propriétés pharmacologiques des produits — mais aussi par
le point de vue des médecins les prescrivant.

L’Autorité a, dans la méme décision, distingué le marché dit de la «ville», sur
lequel operent les officines, et le marché hospitalier. Ces deux marchés différent
en raison de 'absence de substituabilité de la demande émanant, pour le premier,
des patients et pour le second, des hopitaux (09-D-28).

Dans une décision 09-D-16, ' Autorité a constaté qu’il nexistait pas de marché
des logiciels de gestion des ressources humaines destinés spécifiquement aux uni-
versités mais un marché plus large sétendant aux logiciels remplissant les mémes
fonctions pour les administrations publiques. L’Autorité a estimé que les spé-
cificités de la demande émanant des universités, alléguées par le saisissant, ne
venaient pas remettre en cause la substituabilité du logiciel ad hoc qu’il commer-
cialisait par des logiciels destinés a la gestion des ressources humaines dans la
fonction publique (09-D-16).

De méme, I'Autorité a estimé, dans une affaire relative 4 des pratiques com-
mises dans le secteur de la location-gestion de bacs plastiques et de palettes, que
la demande de location-gestion de palettes a I'usage des expéditeurs de fruits et



légumes ne présentait pas de spécificités suffisamment notables pour que soit
reconnu un marché propre a ce secteur (09-D-33).

Dans une décision relative a 'acquisition du groupe Team Ouest par la société
France Frais (09-DCC-50), 1’ Autorité a rappelé que, s’agissant de la distribution
de gros de produits alimentaires, il convenait de distinguer différentes catégories
de demandeurs ayant des besoins spécifiques, notamment en matiére de condi-
tionnement des produits : la grande distribution et les commerces 4 dominante
alimentaire d’une part, les professionnels de la restauration hors domicile (RHD)
d’autre part, et enfin I'industrie agroalimentaire. La RHD regroupe notamment
les cafés-hotels-restaurants (CHR), les chaines de restauration et les collectivi-
tés. Toutefois, au cas d’espece, ' Autorité a relevé que les commerces de proximité
comme les bouchers-charcutiers, boulangers et crémiers, exprimaient des besoins
identiques aux CHR en matiére de produits laitiers et étaient livrés dans les mémes
conditions commerciales et techniques. L’Autorité a donc considéré qu’ils consti-
tuaient un méme segment de clientele. A l'inverse, dans la décision 09-DCC-48
relative 4 'acquisition par la société LDC Traiteur de la société Marie, I’ Autorité
a considéré qu’il convenait de distinguer la RHD des bouchers-charcutiers arti-
sans sur le marché de la viande fraiche de volaille, ces deux catégories d’acheteurs
ayant des besoins spécifiques en termes de volumes, calibrage et conditionnement
de viande de volaille. Enfin, sur le marché de la collecte de céréales, I’Autorité a
rejeté une segmentation en fonction du type de céréales, dans la mesure ou les
organismes collecteurs pouvaient stocker n'importe quel type de céréales en fonc-
tion des besoins des agriculteurs qui s'adressent a eux (09-DCC-38).

Enfin, 'Autorité a rappelé, dans une décision 09-IMC-02, que si les services de
SMS utilisent les canaux de signalisation des services vocaux de la téléphonie
mobile et qu'il est techniquement impossible d’isoler une prestation de service
de SMS indépendante de la voix, l'envoi d'un SMS nlest pas considéré par les
consommateurs comme substituable a un appel vocal (09-MC-02).

Distinction entre marché amont et marché aval

Lexistence de groupes distincts de demandeurs est également un indice utile dans
la délimitation d’un marché pertinent.

Statuant sur des pratiques mises en ceuvre par le groupe France Télécom, ’Auto-
rité a distingué, se fondant sur sa pratique décisionnelle constante concernant les
marchés de la téléphonie mobile, lexistence, en amont des marchés de services de
téléphonie mobile, de trois marchés pertinents de terminaison des appels corres-

pondant aux trois réseaux GSM en service (09-D-15; 09-D-36).

Dans une décision (09-D-21) relative a des pratiques mises en ceuvre sur le marché
de travaux de lignes aériennes a haute tension, 'Autorité a distingué le marché
de l'utilisation du réseau de transport haute et trés haute tension des marchés de
la production, de la vente en gros et au détail délectricité. LAutorité a rappelé, a
cette occasion, que ces derniers sont organisés en trois niveaux :
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— le marché de la production, qui se situe en amont et comprend l'électricité pro-
duite par les centrales et celle importée par le biais des interconnexions;

— le marché de la vente délectricité en gros, situé au niveau intermédiaire, sur
lequel les producteurs nationaux et les importateurs vendent les quantités phy-
siques produites ou importées, aux revendeurs et aux consommateurs achetant
directement sur le marché de gros;

— le marché de détail, situé en aval.

Saisie d'une demande de mesures conservatoires présentée par la société DKT
International dans le secteur de la reprise et de la valorisation des déchets dem-
ballages ménagers plastiques, 'Autorité a estimé qu’il pourrait étre envisageable
de subdiviser en plusieurs marchés pertinents, le marché dit de «valorisation », qui
constitue I'un des trois marchés reconnus par la Commission européenne dans
le secteur des éco-organismes (décisions du 20 avril 2001, 2001/463/CE, Der
Griine Punkt — Duales System Deutchland AG, JOCE L 166, p. 1 et du 15 juin
2001,2001/663/CE, Eco—Emballages, JOCE L 233,p.37). A cet égard, 'Autorité
a précisé quelle pourrait alors étre amenée 4 distinguer, en amont, un marché de
l'achat direct aux collectivités de leurs déchets demballages en plastique triés et,
en aval, un marché de revente soit & un intermédiaire soit aux entreprises de recy-
clage qui transforment les déchets en matiéres premiéres secondaires (09-D-33).

Appels doffres et marché pertinent

Dans le cas de pratiques d’ententes relevées dans le cadre de réponses a des appels
doffres, chaque consultation est considérée comme un marché en soi, la demande
étant circonscrite dans les cahiers des charges (09-D-10; 09-D-33; 09-D-18).

Toutefois, le Conseil a rappelé que, s’agissant de 'appréciation de la dominance
d’une entreprise, 'analyse du marché pertinent n'est pas limitée & ces marchés ins-
tantanés que constituent les appels doftres. En effet, pour déterminer si une entre-
prise active dans un secteur qui fonctionne par appel d'offres détient une position
dominante, il peut étre pertinent de retenir non pas le marché particulier résul-
tant du croisement d’un appel d'offres et des soumissions qui ont été déposées en
réponse, mais le marché plus général ol sont actifs l'ensemble des opérateurs sus-
ceptibles de répondre a I'appel d'offres concerné (09-D-10).

Enfin,le Conseil a rappelé, les années précédentes, que si plusieurs appels d'oftres
constituent des marchés pertinents différents, une entente organisée a un échelon
plus vaste que chacun des marchés considérés peut étre sanctionnée si elle conduit
les entreprises qui y sont présentes a sen répartir illicitement les parts. Dans un
arrét du 14 janvier 2003, la cour d’appel de Paris avait ainsi estimé : « Considérant
que chaque marché public passé selon la procédure de 'appel d offres constitue un marché
de référence, résultant de la confrontation concréte, a l'occasion de l'appel doffres, d’une
demande du maitre de ['ouvrage et des propositions faites par les candidats qui répon-
dent & l'appel; considérant que si cette circonstance permet de délimiter et d’identifier
le marché de référence, peuvent néanmoins étre sanctionnées en application de l'article
L. 420-1 du Code de commerce, non seulement les pratiques anticoncurrentielles affec-
tant exclusivement ce marché, mais aussi l'entente organisée a un échelon plus vaste que



chacun des marchés considérés et praduimni des effets sur lesdits marchés, en ce gu’e[le
conduit les entreprises qui y sont présentes i sen répartir illicitement les parts. » Des
ententes peuvent donc étre appréciées au niveau d’un marché global composé de
plusieurs appels d'offres, lots ou sous-marchés.

La nature ou la fonction organique d’un produit, ses caractéristiques
physiques et matérielles

Les demandeurs peuvent considérer que différents biens ou services sont ou ne
sont pas substituables entre eux, eu égard 4 la nature ou aux caractéristiques des
biens et services concernés. Ces éléments sont en effet essentiels aux yeux des
demandeurs.

Par exemple, dans la décision 09-DCC-48 précitée et la décision relative a l'ac-
quisition de la société Arrivé par la société LDC Volailles (09-DCC-67), 'Au-
torité a eu loccasion de rappeler la pertinence d’une segmentation du marché de
la viande fraiche de volaille en fonction de lespéce, y compris entre la dinde et le
poulet en raison de différences significatives de gout : la viande de dinde est géné-
ralement considérée comme moins gotteuse et plus séche que celle de poulet. Une
segmentation entre la viande fraiche de volaille sous label et la viande fraiche de
volaille standard s’avére également justifiée en raison des différences de prix, de
qualité et de goit existant entre ces deux types de viandes. En outre, concernant
les marchés de la collecte de volailles vivantes en vue de l'abattage, une distinc-
tion entre la collecte de poulets et la collecte de dindes a été envisagée compte
tenu du fait que les chaines d’abattage sont généralement spécialisées par espéce
pour des raisons techniques : la taille et le poids différent significativement entre
un poulet et une dinde, nécessitant un réglage spécifique des chaines qui ne peut

étre modifié suffisamment rapidement (09-DCC-67).

Dans une affaire 09-D-28, I’ Autorité a estimé, pour caractériser I'hypothese de
lexistence d’un marché propre au «fentanyl», que des médicaments appartenant
au méme sous-groupe de classification thérapeutique et pharmacologique du
systéme de classification anatomique, thérapeutique et chimique (ACT) édicté
par 'Organisation mondiale de la santé et ayant les mémes indications thérapeu-
tiques peuvent ne pas étre substituables en raison de certaines de leurs caractéris-
tiques propres. L’Autorité a ainsi relevé, parmi les antalgiques opioides forts pour
le traitement des douleurs, la spécificité du «fentanyl », qui se distingue en ce qu’il :
— savére plus efficace que les autres produits et est dés lors prescrit en «seconde
intention », cest-a-dire lorsque les autres traitements ont été délivrés;
— est administré sous une forme galénique différente (patch), ce qui entraine un
certain nombre de conséquences importantes quant aux effets secondaires et
aux contre-indications.

De méme,I’Autorité a considéré, dans une décision relative a des pratiques mises
en ceuvre dans le secteur de la gestion et de la commercialisation des droits sportifs
de la Fédération francaise de football, que le marché de la commercialisation et de
la gestion des droits marketing sportifs se distingue du marché de la gestion des
droits audiovisuels notamment en raison des spécificités de lobjet des transactions
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qui y sont conclues. En effet, la cession des droits de retransmission audiovisuels
a un diftuseur ne peut étre assimilée a la commercialisation de droits marketing,
qui se distingue par sa diversité : « panneautique », «hospitalité », naming, visibi-
lité sur les sites de compétition, maillots de joueurs (09-D-31).

Enfin, dans une affaire relative 4 des pratiques mises en ceuvre par le groupe
France Télécom sur les marchés de la téléphonie mobile et de I'Internet haut
débit, I'Autorité a rappelé que si la pratique constante du Conseil de la concur-
rence l'avait conduit 4 identifier un marché des services de téléphonie mobile
distinct du marché des services de téléphonie fixe, les relations entre les deux
marchés sont de plus en plus étroites, notamment en raison du lancement
d'oftres permettant a des appels mobiles de transiter par une boucle locale fixe
et venant concurrencer directement certaines offres de communication des opé-

rateurs fixes (09-D-16).

Les modalités de distribution

Le Conseil a rappelé, dans deux décisions concernant le secteur de la distribution
de la presse, que la vente de la presse au numéro a été reconnue de fagon constante
comme un marché distinct de la vente par abonnement (09-D-02;09-D-04).

Dans une décision 09-D-06, le Conseil a rappelé que la vente sur Internet consti-
tue un critére de distinction des marchés.

Le positionnement commercial des produits et 'image de marque

Sur les marchés de la commercialisation de produits alimentaires en GMS, la
question d’une segmentation entre les produits vendus sous la marque du distri-
buteur (MDD) et les produits vendus sous la marque des fabricants (MDF) se
pose dans la mesure ot le positionnement commercial de ces produits est distinct,
lié 4 une différenciation en termes de processus de fabrication, de recette et de
savoir-faire. La notoriété des marques de fabricants est 'un des éléments impor-
tants & apprécier pour évaluer la substituabilité du point de vue de la demande
entre un produit MDD et un produit MDEF.

Ainsi, I’Autorité de la concurrence a considéré dans la décision 09-DCC-67 que,
s'agissant du marché de la viande fraiche de volaille, 'absence de notoriété des
marques de fabricant permettait de considérer que les MDD exercaient une véri-
table pression concurrentielle sur les MDEF, malgré des différences importantes
dans le processus d’achat entre ces produits. A l'inverse, dans cette méme déci-
sion, concernant le marché des élaborés cuits tels que les panés, émincés et rotis
a base de viande de volaille, 'Autorité a relevé que ces produits sont fortement
différenciés selon le processus, la recette et le savoir-faire utilisés et que les prin-
cipales marques de fabricants présentes sur ce marché bénéficiaient d’une réelle
notoriété auprés du consommateur. Compte tenu de ces éléments, ' Autorité a
considéré que les élaborés cuits vendus sous MDD et ceux vendus sous MDF
nétaient pas substituables et n'appartenaient donc pas au méme marché.



En ce qui concerne la distribution de véhicules automobiles, la pratique déci-
sionnelle de 'Autorité (09-DCC-01) établit plusieurs distinctions entre les
véhicules automobiles particuliers et commerciaux, en fonction de I'identité de
'acheteur (particuliers/professionnels) et entre les véhicules neufs et d'occasion,
conformément a la pratique du ministre de I'Economie. Toutefois, 2 loccasion de
lexamen de l'acquisition par Neubauer Distribution de la société Charles Pozzi
(09-DCC-75),I'Autorité a considéré que les véhicules de sport coupés, produits
par des constructeurs tels que Ferrari, Maserati, Lamborghini..., nétaient pas
substituables aux autres types de véhicules (mini-voitures, petites voitures, voi-
tures moyennes, voitures moyennes supérieures, voitures haut de gamme, voi-
tures de luxe, véhicules multi-usages...) compte tenu de leurs caractéristiques en
termes d’image, de marque et de prix. Concernant les autres types de véhicules,
la Commission européenne avait considéré que les frontiéres entre les segments
étaient brouillées dans la mesure ol les consommateurs choisissent leur véhicule
en fonction d’'une combinaison variable de paramétres tels que la taille, la marque,
le prix, 'image, les équipements et accessoires proposés.

Les différences de prix

Un écart de prix substantiel et durable entre différents produits peut étre un indice
de non-substituabilité entre ces derniers et donc de non-appartenance au méme

marché (09-D-31).

Le Conseil, dans une décision portant sur des pratiques mises en ceuvre dans le
secteur de la vente de voyages en ligne, a souligné, dans sa délimitation du marché
des services d’agence de voyages prestés pour les voyages de loisir, que la cir-
constance que les «cyber-consommateurs » de services de voyage répondent 4 un
profil particulier — plus volatil, plus exigeant, plus expert et privilégiant le meilleur
rapport qualité-prix — ne saurait remettre en cause la substituabilité du point de
vue de la demande entre les services rendus par les agences de voyages virtuelles
et ceux rendus par les agences traditionnelles (09-D-06).

A Pinverse, lexistence de prix relativement comparables ne signifie pas nécessai-
rement que deux produits appartiennent au méme marché. Par exemple, dans la
décision 09-DCC-54 relative 4 la prise de controle exclusif de la société Novatrans
par la société Transport et Logistique Partenaires (groupe SNCF), I'Autorité a
considéré que le transport combiné rail-route (TCRR) constituait un marché dis-
tinct de celui du transport routier de marchandises malgré une proximité des prix
des deux modes de transport de marchandises sur moyenne et longue distance. En
effet, si d’apres le test de marché réalisé, une augmentation de 5 4 10 % du prix du
TCRR engendrerait un report de la demande sur le transport routier, 'instruction
a établi que ce report ne saurait étre immédiat (délai d’environ un an) en raison
de la nécessité pour les transporteurs routiers d’adapter leur offre pour réaliser un
transport de bout en bout (modification de la logistique mais également acqui-
sition de camions supplémentaires et recrutement de personnels). Le transport
routier est donc apparu comme un substitut imparfait du TCRR, d’autant plus
que les clients finaux sont de plus en plus sensibles aux aspects environnementaux
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et que le TCRR peut, dans certains cas, garantir un transport plus rapide d’'un
plus grand volume de marchandises.

Lenvironnement juridique

Dans une affaire relative 4 des pratiques mises en ceuvre dans le secteur du travail
temporaire, le Conseil a distingué le marché pertinent du travail temporaire des
autres marchés de travail flexible, et ce méme si une relative substituabilité d’autres
formes de travail flexible peut s’avérer envisageable. Le travail temporaire differe
cependant nettement en ce qu’il est soumis a une réglementation et a un risque

juridique particulier (09-D-05).

La substituabilité de loffre

L’Autorité s’appuie parfois sur des indices relatifs aux possibilités d'entrée sur le
marché, cest-a-dire a la substituabilité de l'offre, lorsqu’ils confortent I'analyse
faite dans un premier temps de la substituabilité de la demande.

Le Conseil, dans une décision portant sur des pratiques mises en ceuvre dans le
secteur de la vente de voyages en ligne, a considéré, dans sa délimitation du marché
des services d’agence de voyages prestés pour les voyages de loisir, que les services
d’agence de voyages en ligne sont sur le méme marché que les agences de voyage
traditionnelles du point de vue de loffre. En effet, il s’avere que les agences de
voyage en ligne et les agences traditionnelles exercent les unes sur les autres une
pression concurrentielle en termes de prix car les consommateurs sont trés sen-
sibles au cott de la prestation vendue et utilisent Internet pour s’informer sur les
diftérentes offres. De méme, bien que leurs structures de cotts soient différentes
et que les deux types d’agences connaissent des contraintes spécifiques, il nexiste
pas de barrieres a lentrée sur le marché en ligne. Ainsi, il est aisé pour les entre-
prises offrant de tels services de passer des agences traditionnelles aux agences en
ligne. Par ailleurs, il est de plus en plus courant de rencontrer des enseignes sur
Internet qui ouvrent leurs points de vente. Le Conseil a ainsi relevé que les opéra-
teurs s'adaptent a la versatilité de la demande en adoptant une stratégie multicanal
fondée sur la présence d’agences brick and mortar et d’agences virtuelles (09-1D-06).

De méme, ’Autorité a souligné, dans la décision 09-DCC-48 concernant les
marchés des produits traiteur frais commercialisés en GMS, que les mémes fabri-
cants fournissent la grande distribution en produits sous MDD et en produits
sous leur marque, de sorte que leur position sur ces deux segments sont interdé-
pendantes. Au cas d'espéce, et compte tenu de 'absence de marques notoires, les
produits traiteur frais vendus sous MDD et ceux vendus sous MDF ont été consi-
dérés comme substituables. ' Autorité a par ailleurs écarté une segmentation des
produits traiteur frais en fonction de lorigine des recettes. En effet, la question de
la substituabilité entre les produits traiteur « exotiques » (par exemple les nems ou
les sushis) et les autres produits se pose du point de vue de la demande, compte
tenu de la spécificité des produits considérés. Toutefois, I'Autorité a relevé que
le mode de fabrication des produits était plus structurant du coté de loffre que



lorigine des recettes : ainsi, les nems nécessitent l'utilisation de «lignes de fritage »
tout comme les panés, tandis que les pizzas peuvent étre fabriquées sur les mémes
lignes de production que les tartes salées ou flambées. Ainsi, compte tenu de la
substituabilité du coté de Toffre et du caractére subjectif du c6té de la demande
de la qualification d’'une recette «exotique », '’ Autorité n’a pas retenu la segmen-
tation du marché des produits traiteur frais en fonction de l'origine des recettes.
Enfin, 'Autorité n'a pas retenu l'existence d’'un marché spécifique des «snacks»
de poulet malgré la spécificité du besoin couvert par ce type de produit consom-
més rapidement et sans couverts, dans la mesure o1, du point de vue de l'oftre, le
développement de la production de snacks de poulet est facilement accessible a
un opérateur déja présent sur les marchés des produits élaborés a base de viande

de volaille (09-DCC-67).

A Pinverse, dans la méme décision, I'Autorité a estimé que sur les marchés de la
collecte de volailles vivantes en vue de I'abattage, une segmentation par espéce
était justifiée du fait de 'absence de substituabilité du c6té de la demande, comme
précisé ci-dessus — mais aussi de I'absence de substituabilité du coté de loffre —
chaque espéce nécessitant des conditions propres délevage. De méme, au sein
des produits élaborés cuits, ’Autorité a été amenée a analyser de maniére spé-
cifique le marché des panés, compte tenu de la faible substituabilité de ces pro-
duits et du caractére incontournable de leur présence dans les rayons du coté de
la demande mais également du fait de la spécificité des lignes de production de

ce type de produits (lignes de fritage).

Le marché géographique

La délimitation d’un marché de produits sentend sur une zone géographique
définie, soit parce que I'analyse faite du comportement de la demande nest
valable que sur cette zone, soit parce qu’il s’agit de la zone géographique a I'inté-
rieur de laquelle les demandeurs se procurent ou peuvent se procurer le produit
ou service en question (09-D-14). Il s’agit de la zone géographique sur laquelle
un pouvoir de monopole pourrait effectivement étre exercé, sans étre exposé a la
concurrence d’autres offreurs situés dans d’autres zones géographiques ou a celle
d’autres biens ou services.

En d’autres termes, le marché géographique pertinent comprend le territoire sur
lequel les entreprises concernées sont engagées dans l'offre de biens et services en
cause et sur lequel les conditions de concurrence sont suffisamment homogeénes. Il
ne comprend pas les zones géographiques voisines dés lors que les conditions de
concurrence y different de maniere appréciable (09-MC-03;09-D-30; 09-D-36).
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Dimension régionale ou locale

Les particularités de la zone géographique

Les particularités d’'une zone géographique donnée peuvent également amener a
délimiter & un niveau local, le marché géographique pertinent.

Dans une décision 09-D-14, I’Autorité a estimé que le marché géographique a
retenir concernant des pratiques mises en ceuvre dans la région de Grenoble était
limité a la zone desservie par le réseau de distribution de Grenoble. En effet, les
clients professionnels situés dans la zone de desserte de la société Gaz et électri-
cité de Grenoble ne peuvent se procurer de Iélectricité qu'a I'intérieur de la zone
géographique couverte par le distributeur non nationalisé.

Dans une décision 09-DCC-67, concernant les marchés de la collecte de volailles
vivantes en vue de I'abattage, ’Autorité a estimé qu’il convenait de distinguer les
zones 2 forte densité d’élevage (dans 'Ouest, par exemple) des zones ou cette
densité était moins importante. Dans le premier cas, une zone de collecte d’une
heure trente permet de rendre compte de la zone d’influence d’un abattoir tandis
que dans les zones moins denses, la zone de collecte de volailles vivantes peut
sétendre jusqua trois heures, sans toutefois excéder quatre heures, en raison de
laccroissement des cotts de transport et des risques détouffement des volailles.

Lenvironnement juridique

SiTenvironnement juridique peut conduire a opérer une distinction en termes de
produits, il peut également s’avérer nécessaire d'en tenir compte en ce qui concerne
la délimitation géographique des marchés.

Par exemple, dans la décision 09-DCC-54 précitée, I’ Autorité a relevé, concernant
p b p bl )

le marché des services ferroviaires offerts aux opérateurs de transport combiné

p P )

quen France, les certificats de sécurité attribués aux entreprises ferroviaires étaient

limités aux services quelles envisageaient de fournir et aux lignes empruntées

q g g p ,

contrairement a 'Allemagne pour laquelle de telles dispositions nexistent pas,

permettant au TPICE dans 'arrét Deutsche Bahn de retenir comme marché géo-

graphique pertinent le territoire national. Ainsi, au cas d’espéce, '’ Autorité n’a pas
exclu la nécessité d’'une analyse ligne par ligne pour ce marché.

La décentralisation de la politique commerciale des entreprises
nationales

Une organisation commerciale suffisamment décentralisée d'entreprises de dimen-
sion nationale peut également amener 4 considérer comme pertinente une déli-
mitation locale du marché.

Dans une décision 09-DCC-16 relative 4 la fusion entre les groupes Banque
Populaire et Caisse d’Epargne, I'Autorité a relevé quen France, au sein des
banques mutualistes et coopératives, il existe une réelle autonomie en matiére de
politique commerciale au niveau régional, dans un premier temps, puis au niveau
de chaque agence dans un second temps, de sorte qu'une définition locale des



marchés pertinents de services de la banque de détail et de la banque commer-
ciale a destination des PME se justifiait.

L’hétérogénéité des conditions de concurrence sur le territoire

Lorsque la répartition des principaux opérateurs sur le marché national est hété-
rogeéne, une délimitation locale est justifiée pour tenir compte des différents
contextes concurrentiels qui en résultent.

Par exemple, dans la décision 09-DCC-16, ' Autorité a considéré que 'hétéro-
généité de I'implantation géographique des différents groupes bancaires sur le
territoire frangais confirmait la dimension locale des marchés concernés, contrai-
rement aux constatations que la Commission européenne avait faites dans un pays
comme les Pays-Bas. De méme, a loccasion de l'examen de plusieurs opérations
de concentration dans le secteur de la distribution de carburants (09-DCC-57;
09-DCC-59;09-DCC-60), I’ Autorité, a la suite de la Commission européenne,
a rappelé que le marché géographique de la vente de carburants devait étre défini
par référence a la demande, constituée par les automobilistes qui s’approvision-
nent en carburants dans les stations-service 4 proximité de leurs centres d’activité.
Toutefois, en raison du phénomene d’interpénétration des zones ainsi définies, la
Commission européenne a envisagé, sans toutefois fermer la question, une déli-
mitation nationale pour I’Autriche, ’Allemagne et le Royaume-Uni. En c